














La  adaptación  de  las  agencias  de  viajes  a  los  patrones  de  la  Nueva
Economía  nos  conduce  a  una  tendencia  hacia  la  reestructuración  del
sector,  centrada en  la búsqueda de nuevas estrategias competitivas. La
creciente  importancia  de  los  activos  intangibles  para  la  consecución  de
dichas  estrategias  ha  motivado  este  estudio,  que  trata  de  identificar
aquellos factores intangibles, presentes en la prestación de este servicio,
y  que  están  directamente  relacionados  con  la  percepción,  por  parte  del
cliente, de una diferenciación en el servicio recibido. 
Abstract
Adaptation  of  travel  agencies  to  the  standards  of  the  New  Economy  is
leading  to  a  trend  towards  restructuring  the  sector  aimed  at  finding  new
competitive  strategies.  The  growing  importance  of  intangible  assets  in
achieving  such  strategies  has  motivated  this  study,  which  has  tried  to
identify  those  intangible  factors,  present  in  the  provision  of  the  service,





   The new trends  in  tourist markets,  the fact  that consumers are now more demanding,  technological  innovations and recent studies
concerning service quality lead the companies in the sector a continuous effort to present new approaches. Intermediary companies in




    The  increased  complexity  of  the  situation and  the necessity  to  deal with  the  subsequent  change  involves a  clear  commitment  to
innovation as the sole way of finding and achieving competitive and lasting strategic approaches. The pillars supporting this innovation




scientific approaches, social models, systems and technical platforms to  transmit and manage the knowledge of  the agents, both  in
the scientific area and in the productive and social ones. 
    These  situation  demands  a  change  in  the  very  definition  of  the  work  done  in  present­day  travel  agencies,  which must,  in  some
cases, start and in others go into greater depth with the adaptation process. Travel agencies must focus their efforts on offering new,




    Perceived  quality  of  service  is  a  complex  and multidimensional  concept,  and  is  made  up  of  various  factors,  based  on  different
experiences  with  the  agents  who  provide  the  service  and  on  different  characteristics  related  to  the  delivery  of  the  said  service
(Esteban­Talaya y Millán, 2002).
In  the  specific  case  of  travel  agencies,  there  are  some  previous  studies  that  support,  on  theoretical  and  empirical  grounds,  the




   The measurement scale used  is based on  the quality dimensions verified on  the SERVPERF scale,  for measuring service quality,
(Cronin & Taylor, 1992).
   A previous questionnaire  (Esteban, 2003)1 was designed  to adapt  it  to  the services offered by  travel agencies. As a  result of  the









   The goals of  this study were: on  first,  to analyse  the relationship between  intangible aspects present  in  the delivery of  the service
and the perception of a differentiation in the service received by the client and, on second, to show to what extent the clients´ quality













out  this study we used the data obtained through surveys carried out  in  the Autonomous Community of Madrid. The population from
which the sample was taken was defined as: individuals who had used the services of a travel agency in the Autonomous Community
of Madrid in the three months prior to carrying out the survey, and whose reason for travelling was leisure.
    In order  to determine the required sample,  the only data available concerning the use of  travel agencies was the Familitur Statistic





similar studies  in  this  field  (Millán, 2000). The sample was allocated  taking  into account  the percentages used  for each age stratum










    To  check  the discriminant  validity  of  the  scale, we decided  to  carry  out Pearson´s  chi­square  test  and  check whether  the quality
assessments were related to the use of the Internet, the type of purchase made or the type of agency.
    The  casual  model  was  studied  using  Bentler´s  covariance  structure  model  (EQS).  It  seems  to  be  the  most  appropriate  one  for
studying models with  latent variables. This model, created by Bentler  (1995),  intends  to offer a general approach  to  linear structural
equation systems and is the basis of the EQS program.
   After  these descriptive analyses of  the questionnaire questions, other analyses were carried out based on drawing up a synthetic
index for them as a whole. This was created using the principal component method and considering:
  ­ The weight of each question in the general opinion of those interviewed in the study.
    ­  The  existence  of  significant  differences  between  the  index  values  for  the  different  groups  or  categories  of  each  one  of  the












    We  confirmed  our  first  hypothesis:  quality  assessments  depend  on  multiple  factors  related  to  the  perception  of  differentiation.
Specifically,  in our  study of  the  response capacity,  the professionalism of  the agent and  their  reliability are  factors  that are directly
related to the perception of differentiation of the client who comes looking for a leisure trip.
    To  further  analyze  the  results  obtained, we decided  to  carry out  a  causal  analysis  using Bentler´s  covariance  structure model  for








and  help  offered  by  the  agent  (F2)  is  specially  relevant  for  service  delivery  in  travel  agencies  and  clearly  contributes  towards
increasing the degree of differentiation of the service received that is perceived by the client in the leisure travel segment (F4).
  The coefficient between Factor 1 and Factor 4 (0.814)  is also very significant. The capacity of the agency to respond to the tastes
and  needs  of  the  client  is  related  to  the  perception  of  differentiation.  Agencies  should  be  really  interested  in  getting  to  know  their
clients  in order  to offer  the product best suited to each of  them. At  the same time,  the coefficient relating reliability  in relation to  the






of  not  requiring  a  priori  conditions  regarding  normality,  independence,  and  homoscedasticity  as  in  other  statistical  techniques  like
factor analysis, canonical correlation and variance analysis, among others.
    After  applying  principal  component  method,  we  observed  that  the  first  component  had  an  eigenvalue  of  7.774,  making  up  for
64.785%  of  the  total  variance,  with  the  second  component  falling  to  an  eigenvalue  of  0.884,  making  up  for  7.369%  of  the  total





them show high values, except  for question 7  ("On other  trips, quality specifications coincided with  those  found at  the destination"),
which  was  under  0.5.  If  we  look  at  the  last  column,  we  can  see  that  the  coefficients  are  above  0.1  in  all  cases,  except  for  the
questions  in  the  third group  referring  to  reliability  relating  to  the quality of  the products. This shows  that  the group mentioned has a
lower relative weight in configuring the overall opinion on the subject. 
Table 5: Importance of the questions in the ISAV
    These  results  lead  us  to  confirm  our  second  hypothesis:  "Certain  aspects  have  a  relatively  greater  weight  than  others  in  the
perception of differentiation of  the client". We can conclude  that  those aspects  related  to  the capacity  to adapt  to  the needs of  the








    This  was  done  using  consecutive  variance  analyses  for  a  factor.  However,  contrary  to  the  principal  components  method,  this








than 0.05, as  in sex,  Internet and number of  trips, we cannot  reject  the equal average assumption  for each of  the groups or  levels.
This  implies  that  there  are  no  significant  differences  between  the  different  groups  that make  up  each  of  these  three  classification






According  to  these  results, we  cannot  fully  confirm  our  third  hypothesis,  as we  have  not  found  significant  differences  between  the











by  the  client. We  can  also  use  it  to  confirm  that most  of  the  classification  variables,  except  for  the  type  of  agency,  do  not  affect
overall satisfaction.
  The  search  for  competitive  strategic  approaches  has  always  been  a  constant  organisational  task,  in  large  part  represented  by  its
capacity to adapt to the overall and specific trends of its context. Future lines of study might include the identification of other criteria
that  are  relevant  to  other  segments  of  the  market  and  to  our  segment,  by  applying  qualitative  techniques  that  could  provide
complementary information.
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